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El presente estudio de investigación tuvo como objetivo principal determinar la 
influencia del Marketing digital en el posicionamiento del Market Araujo, Huaraz 
2021. La investigación fue de enfoque cuantitativo, de tipo aplicada y de nivel 
correlacional descriptivo porque evalúa el grado de asociación entre ambas 
variables. El diseño de investigación fue no experimental de corte transversal, 
porque no se manipularon las variables. La población estuvo conformada por 353 
clientes, compuesta por hombres y mujeres de 18 a 60 años, la técnica que se 
utilizó fue la encuesta y como instrumento el cuestionario. Ambos instrumentos 
fueron validados por juicio de tres expertos, se comprobó la fiabilidad mediante el 
coeficiente del Alfa de Cronbach, cuyo valor fue 0.917 para la variable Marketing 
digital y 0,923 para la variable posicionamiento, lo cual indica que la confiabilidad 
es aceptable. Los resultados muestran que el Marketing digital si influye en el 
posicionamiento del Market Araujo, Huaraz 2021. (Rho=0,486**; p<0.005), con una 
correlación positiva débil. Se concluye que la empresa tiene que utilizar las 
herramientas de una red social, debido que, en estos tiempos de pandemia, obliga 
a las personas a buscar mejores ofertas de estos medios digitales, y lograr 













The main objective of this research study was to determine the influence of Digital 
Marketing on the positioning of the Market Araujo, Huaraz 2021. The research was 
quantitative, applied and descriptive correlational approach because it evaluates the 
degree of association between both variables. The research design was non-
experimental, cross-sectional, because the variables were not manipulated. The 
population consisted of 353 clients, made up of men and women between the ages 
of 18 and 60, the technique used was the survey and the questionnaire as an 
instrument. Both instruments were validated by the judgment of three experts, the 
reliability was verified using the Cronbach's alpha coefficient, whose value was 
0.917 for the variable Digital Marketing and 0.923 for the variable positioning, which 
indicates that the reliability is acceptable. The results show that Digital Marketing 
does influence the positioning of the Market Araujo, Huaraz 2021. (Rho = 0.486 **; 
p <0.005), with a weak positive correlation. It is concluded that the company has to 
use the tools of a social network, because, in these times of pandemic, it forces 
people to search for better offers from these digital media, and to position 













Asimismo, según el diario As (2020) anunció en su página web que Falabella 
cerrará sus cuatro locales en Argentina, debido a las deudas que acumulan por 
la falta de ventas en dichos locales por la pandemia del Covid – 19, por lo tanto 
la empresa ha decido reenfocar su estrategia en un plan de marketing digital,  
mejorando la atención de su página web, reajustando su estrategia en redes 
sociales para atraer una mayor cantidad de clientes y perfeccionando sus 
sistemas de entregas a domicilio, todo esto con la esperanza de recuperar el 
dinero perdido durante el primer semestre del año y reposicionarse como la 
empresa líder en tiendas por departamentos. 
En el ámbito nacional, Radio Programas del Perú (2020) Cencosud anunció el 
cierre de las tiendas Paris, debido a la baja demanda en las ventas de las 
tiendas por departamentos de los mercados, que se vio afectada por la 
Pandemia, el cual originó la disminución en los productos de operaciones de las 
ventas en las tiendas por departamentos, es por ello, que esta empresa está 
trabajando en una iniciativa para el mejoramiento de sus plataformas digitales 
con la esperanza de recuperar lo que se perdió en el  primer semestre del año, 
logrando mayores ofertas para el cliente en las ventas, con la esperanza de 
lograr reposicionarse dentro del mercado. 
I. INTRODUCCIÓN 
Para el presente estudio se tuvo como realidad problemática a nivel 
internacional, el periódico Cibercuba (2020) dio a conocer en su sitio web que 
las ventas de la Corporación Cimex  en tiendas se han visto vulnerables por la 
enfermedad denominada coronavirus, por lo mismo la empresa decidió cerrar 
sus tiendas por departamento y empezar con un plan de ventas enfocado en el 
Marketing digital por medio de una nueva tienda virtual, redes sociales y páginas 
web, esto con la esperanza de poder recuperar la cantidad de dinero perdido 
durante el primer semestre del año e introducirse en el mercado y lograr su 
posicionamiento como una de las compañías mejor acreditadas.  
Asimismo, el portal de noticias especializado Perú Retail (2020) a través de su 
página web informó que las tiendas por departamento Ripley venía descuidando 
sus ventas mediante las plataformas digitales, es así que la falta de 
mantenimiento en su página web y la falta de uso de sus plataformas interactivas 
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ha provocado que su competencia como es saga Falabella y los mall online 
logren posicionarse mejor en el mercado digital, esto reforzado por el cierre de 
sus tiendas a causa del covid-19, que generan gastos alarmantes a esta cadena 
de tiendas por departamento. 
Para el presente estudio se presenta el siguiente problema general: ¿Cómo 
influye el Marketing Digital en el posicionamiento del Market Araujo, Huaraz 
2021?, De la misma forma, se tuvo los problemas específicos: ¿De qué forma 
el Marketing Digital incide en la fidelización de cliente del Market Araujo, Huaraz 
En el ámbito local encontramos empresas como Trujillo, Novaplaza y Lucy que 
terciarizan el área de marketing digital a agencias de marketing como son Pixel, 
Live. Pe, entre otras, las cuales aseguran la captación y posicionamiento dentro 
de los medios digitales. Asimismo, estos Markets poseen a lo largo de la ciudad 
diversos puntos de venta. También, encontramos que el Market Araujo, se 
encuentra ubicado en la ciudad de Huaraz, la empresa dedicada al rubro de 
comercialización de abarrotes en general, cuya campaña de marketing se 
enfoca en el uso de Gigantografías, banners, entre otras. Sin embargo, esta 
estrategia se ha visto truncada por la pandemia del COVID – 19, por lo cual la 
empresa ha enfocado sus esfuerzos  en el uso del marketing digital, por medio 
de la red social Facebook, su estrategia en el medio digital se basa en la 
publicidad por medio del “boca a boca”, pidiendo a sus clientes que compartan 
sus experiencias vividas y las ofertas encontradas en el Market, así como la 
publicación de dichas ofertas en el grupo comercial “Compras y ventas Huaraz”, 
sin embargo esta estrategia se viene manejando de forma ineficiente; brindando 
información desactualizada sobre los productos que ofrece, así como la falta de 
agresividad en la publicidad que realiza concerniente a sus ofertas, y en el grupo 
comercial “Compras y ventas Huaraz”, resultando en una interacción esporádica 
para con sus clientes al momento de que surja algún tipo de duda y/o reclamo. 
Por lo tanto, estas estrategias palidecen ante su competencia como Trujillo, 
Lucy y Novaplaza, quienes tienen mucha más experiencia en el mercado digital 
por lo cual logran ser más llamativas para el público, aumentando sus ventas, y 
quitándole al Market Araujo los clientes que llevaba fidelizando durante los 5 
años de existencia en el mercado. 
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2021? Asimismo, ¿De qué manera el Marketing Digital favorece en la asociación 
de la marca del Market Araujo, Huaraz 2021? y por último ¿Cómo el Marketing 
Digital influye en la notoriedad de la marca del Market Araujo, Huaraz 2021? 
Para la investigación actual, se planteó como objetivo general; Determinar la 
influencia del Marketing Digital en el posicionamiento del Market Araujo, Huaraz 
2021. De la misma forma, se tuvo los objetivos específicos: Determinar la 
incidencia del Marketing Digital en la fidelización de cliente del Market Araujo, 
Huaraz 2021; asimismo, Determinar como el Marketing Digital favorece en la 
asociación de la marca del Market Araujo, Huaraz 2021; y, por último, Establecer 
la influencia del Marketing Digital en la notoriedad de la marca del Market Araujo, 
Huaraz 2021.  
Para dar continuidad, se tuvo como hipótesis general; Existe influencia del 
Marketing Digital en el posicionamiento del Market Araujo, Huaraz 2021.De la 
misma manera, se consideran las hipótesis específicas; Existe influencia del 
Marketing Digital en la fidelización de cliente del Market Araujo, Huaraz 
2021.Asimismo, Existe influencia como el marketing digital favorece en la 
La presente investigación en el aspecto social se justificó; debido a que se 
determinará si el Marketing Digital influye de forma positiva o negativa en el 
posicionamiento de mercado, siendo los clientes los más beneficiados, puesto 
que se mantendrán informados de las actividades que ofrece la misma, y así 
generar mayores promociones y crear mayor cantidad de espectadores en el 
mercado, siendo una empresa que usará constantemente sus redes para 
conseguir lograr posicionarse en el mercado. De la misma forma, se planteó en 
lo práctico; puesto que toda empresa deberá adecuarse a los cambios y a su 
vez de mantener activamente el uso de las plataformas interactivas como 
herramienta a su favor para maximizar el número de ventas de la compañía 
significativamente, puesto que los clientes serán el primer factor del Market para  
lograr posicionarse. Asimismo, en lo teórico se usó teorías del Marketing Digital 
y Posicionamiento. De igual forma, como justificación Metodológico debido a 
que el presente estudio valdrá como antecedentes para investigaciones futuras 
que guarden relación con las variables. Finalmente, en lo científico porque se 
dio uso al método científico para el estudio. 
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asociación de la marca del Market Araujo, Huaraz 2021.Finalmente, Existe 





II. MARCO TEÓRICO 
Para el presente estudio se tiene los siguientes trabajos previos a nivel 
internacional 
Anchundia y Solís (2017) en su tesis titulado “Análisis de estrategias del 
marketing digital para el posicionamiento de nuevos productos en los 
supermercados de Guayaquil”. Planteo como objetivo en dicho estudio 
determinar las estrategias del Marketing digital y como incide en el 
posicionamiento de productos nuevos en los supermercados del sector Tarqui 
de la Ciudad de Guayaquil. El estudio es exploratorio, con un estudio descriptivo 
con diseño correlacional con enfoque mixto. Aplicando como técnica la 
encuesta. La muestra estuvo compuesta por 246 clientes. Los autores 
concluyen que se tiene que aplicar estrategias informativas mediante los medios 
digitales que puedan disminuir la carencia de conocimientos que existe en los 
consumidores del sector, con la finalidad de tener una incidencia positiva en los 
supermercados.  
Torres (2017) en su estudio investigación “Instagram y su uso como una 
herramienta de marketing digital en chile”. Tuvo como objetivo conocer el 
nivel de uso, motivaciones y preferencias de los diferentes perfiles de usuarios 
que tiene Instagram, para determinar cómo las marcas deben actuar en esta red 
social. Con un enfoque cuantitativo. Se tuvo como muestra 170 personas. 
Aplicando la encuesta donde se empleó el cuestionario como instrumento. Se 
calculó el coeficiente de Chi-Cuadrado, obteniendo un nivel de significancia de 
un 0,449. Por lo que, el autor concluye que, no existen diferencias significativas 
de sexo entre los grupos. 
Carrera (2016) en su tesis “Marketing digital y posicionamiento de marca en 
redes sociales para la empresa Brainstorm del Ecuador con la finalidad de 
incrementar las ventas de sus productos en el Distrito Metropolitano de Quito 
2015 – 2016”. Aplicando como instrumento el cuestionario con técnica de la 
encuesta. La muestra está conformada por 363 clientes. Los resultados 
obtenidos reflejaron que el ámbito del marketing es muy amplio, sin embargo, 
cuando nos referimos al marketing digital, en varias ocasiones nos limitamos, 
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pero lo que no sabemos es que debemos continuar explorando, puesto que 
existen diversas maneras de investigar.  
Gordillo (2015) en su tesis titulada “Marketing Digital y posicionamiento del 
software en visión de la empresa Axence México S.A”, planteó como 
objetivo analizar las estrategias del marketing Digital como herramientas para el 
posicionamiento. Se aplicó el método cuantitativo, de nivel descriptivo 
correlacional. Se tuvo como muestra 70 clientes, recolectándose los datos 
mediante un cuestionario. Los resultados de correlación de Spearman de 0.523, 
es decir, la correlacional es moderada, con un nivel de significancia de 0.000. 
Por lo tanto, el autor concluye que; si existe relación entre las variables.  
De la misma forma, se tiene los siguientes trabajos previos a nivel nacional 
Hermoza (2019) realizo una investigación titulada “El marketing digital y su 
relación con el posicionamiento de la empresa agroindustrias Verde Flor 
S.A.C,2018”. Tuvo como objetivo Determinar de qué manera se relacionan las 
variables de la empresa Agroindustrias Verde Flor S.A.C, 2018. Fue un estudio 
de tipo básica, con un nivel descriptivo correlacional y diseño no experimental 
transaccional. Se tuvo una población de 38 clientes, siendo 35 clientes la 
muestra. El cuestionario como instrumento donde se empleó la encuesta como 
técnica. concluyó que el marketing digital está relacionado de forma significativa 
y directa con un alto nivel con el posicionamiento, con un coeficiente de 
Dubuc (2016) en su artículo titulado “Marketing Digital como Estrategia de 
Negocio en las Empresas del Sector Gastronómico – Venezuela, 2016”, 
propuso como objetivo analizar el marketing digital como estrategia de negocio 
en las empresas del sector gastronómico del municipio San Francisco. Donde 
se empleó el diseño no experimental de corte transeccional. Conformada por 24 
gerentes la muestra. Aplicándose la encuesta como técnica utilizando como 
instrumento el cuestionario. Se calculó Alfa de Cronbach 0,981 de confiabilidad. 
Los resultados obtenidos, concluyen que, si tienen una adecuada percepción 
del marketing digital, por medio de cada uno de sus componentes, por lo tanto, 
las variables si son desarrolladas en las empresas estudiadas. Sin embargo, se 
encuentra un grupo mediano que no consideran lo percibido de la misma 
manera, con la finalidad de lograr en el mercado un buen posicionamiento. 
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correlación Rho de Spearman 0.788, dando a conocer que actualmente la 
participación y el posicionamiento en el mercado es defectuoso referente al 
marketing digital, por lo que se debería desarrollar el comercio electrónico para 
generar expectativas mayores en el público. 
Zuazo (2018) en su tesis titulada “Estrategias de Marketing Digital y su 
Relación con la Decisión de Compra”, propuso como objetivo Determinar si 
existe relación entre las estrategias de marketing digital y la decisión de compra. 
Argumedo (2018) Desarrollo una investigación titulada “Marketing digital y el 
posicionamiento de mercado en la tienda de ropa Fire Style – Villa el 
Salvador – 2018”. Tuvo como objetivo determinar la relación que existe entre 
el marketing digital y el posicionamiento de mercado en la tienda de ropa Fire 
Style-Villa el Salvador-2018.Fue una investigación de enfoque cuantitativo, nivel 
descriptivo correlacional y diseño no experimental de corte transversal. La 
población de estudio fue 384 clientes, como muestra 108 clientes. El 
instrumento empleado fue el cuestionario, con la técnica de la encuesta. 
Además, se aprecia el calculó Rho Spearman cuyo valor fue 0.833 de 
correlación positiva alta. Por lo que, la autora llego a la conclusión que, entre las 
variables si existe relación.  
Valles y Guerra (2018) en su estudio titulado “Estrategias de Promoción y 
Notoriedad de Marca de la Empresa Veronika Solar Catering Company de 
la Ciudad de Tarapoto, Año 2017”. Como objetivo planteó Determinar la 
relación entre las estrategias de promoción y la notoriedad de marca de la 
empresa Veronika Solar Catering Company de la ciudad de Tarapoto, año 2017. 
Dicha investigación se empleó el diseño no experimental, con nivel descriptivo 
correlacional, con un enfoque cuantitativo. La población de estudio estuvo 
conformada por 1,320 clientes, con una muestra de 298 clientes. Empleándose 
la encuesta como instrumento el cuestionario. Se calculo el coeficiente de 
Pearson de ambas variables 0,693 determinando una correlación positiva 
media. Las autoras, concluyen la relación que existe entre las variables 
mostrando una correlación significativa entre la notoriedad de la marca y la 
promoción de la empresa, el cual indica que la notoriedad de la marca se ve 




En la investigación se usó el diseño no experimental de tipo correlacional. La 
muestra estuvo conformada por una prueba piloto de 50 cliente entre mujeres y 
hombres entre 21 y 40 años que hacen las compras por mes. Se empleó la 
encuesta como instrumento el cuestionario. El estudio tuvo un coeficiente de 
Pearson cuyo valor es 0,495 determinando positiva alta, el autor concluye que, 
si existe relación entre las estrategias de marketing digital y el factor social que 
influye sobre la decisión de compra del consumidor. 
Aquino (2017) en su investigación “Marketing digital y el posicionamiento del 
centro comercial arenales, Jesús María, año 2017”. Tuvo como objetivo 
determinar si existe relación entre marketing digital y el posicionamiento del 
Centro Comercial Arenales, Jesús maría, año 2017. Fue un estudio de tipo 
aplicada con un nivel descriptivo correlacional, tipo hipotético deductivo, y 
diseño no experimental transversal, de enfoque cuantitativo. La muestra del 
estudio fue 90 clientes. El instrumento empleado fue de 20 preguntas con la 
escala de Likert con la técnica de la encuesta. El estudio tuvo como resultado el 
coeficiente de Spearman cuyo valor es 0.730 de correlación positiva, por lo 
tanto, la autora concluyó, que si influye la variable independiente en la variable 
dependiente. 
Castillo (2017) tuvo como objetivo proponer estrategias de marketing Mix para 
el posicionamiento de la marca de la Asociación de Productores el Sauce 
Huancabamba Alto Piura – Piura. Empleando el no experimental como diseño y 
el descriptivo como tipo. La muestra censal fue trabajada con 128 clientes. 
Calculando el coeficiente de correlación de Pearson cuyo valor es 0,510. 
Determinando que se acepta Hi indicando que si existe relación. Por lo tanto, la 
autora concluye, que el nivel de posicionamiento de la marca, sostiene que no 
tiene presencia en el mercado, sin embargo, los clientes si logran adquirir de 
manera constante la granadilla de Productores “El Sauce”. 
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Horna (2017) en su investigación titulado “Marketing digital y su relación con 
el posicionamiento en los clientes de las pastelerías Mypes del distrito de 
Trujillo, en el año 2017”. Tuvo como objetivo analizar de qué forma el 
marketing digital se relaciona con el posicionamiento de los clientes de las 
pastelerías Mypes del Distrito de Trujillo – 2017. Fue un estudio de enfoque 
cuantitativo, con diseño no experimental transversal, tipo correlacional.  se tuvo 
una población 98,916 clientes y con una muestra de 838 entre 25 y 45 años de 
edad y por último se tuvo como técnica la encuesta. El estudio tuvo un 
coeficiente Rho Spearman cuyo valor es 0.486 de correlación positiva alta. El 
autor llego a la conclusión, que si existe relación significativa entre las variables. 
Kotler (1988). Presenta su teoría denominada “5 principios”, las cuales son; 
creación de valor de clientes, en donde establece que para conocer qué puede 
aportar y representarlos en productos de la empresa, asimismo, la gestión de 
marcas que crean valor y hace su apropiada creación, gestión de marketing 
relacionados al rendimiento que permita lograr capturar el valor, haciendo uso 
Enríquez y Miranda (2016) en su investigación “Influencia del marketing de 
contenidos de la fashion blogger peruana tana rendón en la fidelización 
con su comunidad en su página de Facebook Le Coquelicot entre enero y 
agosto del 2016”. plantearon como objetivo, Determinar cómo influye el 
marketing de contenidos en la fidelización con su comunidad de la fashion 
blogger peruana Tana Rendón en su página de Facebook Le Coquelicot entre 
enero y agosto del 2016. Se empleó el enfoque cuantitativo, de diseño 
correlacional no experimental. Cuya población fue de 190,840 y la muestra de 
384 seguidores. Se tuvo como técnica la encuesta de preguntas cerradas, lista 
de cotejo y observación. Concluyendo que existe una influencia positiva donde 
se logra apreciar a través de los posts publicitarios que se presentan, generando 
una interacción mayor entre sus seguidores, logrando así impactar 6 en un 
rango de 21 a 23 años en mujeres que navegan en los sitios web más de 4 
veces semanal, del mismo modo a quienes puedan realizar consultas y también 
encontrar informaciones nuevas. 




de tecnologías nuevas de marketing, que han sido oportunas en la 
implementación y así poder lograr buenos resultados. 
Vértice (2010) presenta su teoría denominada “Marketing digital” donde 
menciona que, en la actualidad, gracias al avance tecnológico, se manifiestan 
informaciones y es transmitido por medios digitales, mediante las redes de 
telecomunicación que permiten intercambiar conocimientos e informaciones sin 
que las personas se sientan obligados a visualizar algunos contenidos que no 
sean de su total agrado. Las empresas hoy en día para que logren alcanzar el 
objetivo principal siendo este la marca, buscan en el publico cautivarlos y 
fidelizarlos, con la finalidad de ser reconocidos y logrando popularidad en el 
mercado objetivo (p.1). 
Fonseca (2014) planteó la teoría de “Marketing digital en las redes sociales”, 
mencionando que la red social incrementa la oportunidad de negocio, su ciclo 
de vida  de un servicio o producto, y de esta manera, una empresa pueda tener 
como resultado una presencia provechosa en las mismas, por tanto es 
imprescindible disponer estrategias precisas que permitan lograr de forma 
eficaz los objetivos y de esa modo evitar la pérdida de dinero y tiempo, logrando 
la difusión de sus contenidos a nuevos compradores como a existentes, 
asimismo, establecer una sociedad de seguidores y así se enteren de toda 
actividad que se realizaría para la empresa y/o  producto, además de darles la 
oportunidad a los clientes de expresarse y de esa manera la empresa pueda 
satisfacer las dudas existentes, teniendo como resultado una atención asertiva 
al cliente.  
Terceño (2012), planteó la teoría  denominada “4 modelos del social media”, 
referente a estudios del Social Media, el primero denominado la utilización, 
Zunzarren & Gorospe (2012) propusieron la “Teoría de Redes” en la cual 
expresa que la red social y el networking son similares a una arboleda, ya que 
al transcurso de cada día se van expandiendo y creando otras nuevas, con el 
propósito de informar los servicios y/o productos que ofrece la empresa al 
público, y estos a su vez compartan sus experiencias u opiniones del producto 
o servicio. Finalmente nos menciona que el concepto de Red engloba a las 
ciencias sociales y encontrándose dentro de ellas el Social Media Marketing. 
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Richardson, Gosnay y Carroll (2013) presentaron la teoría de “Los usuarios de 
las redes sociales y su marca”. quienes manifiestan que el éxito en las redes 
sociales de todas las marcas cada vez más dependerá de la capacidad con que 
se popularicé dentro del mercado y de la fuerza de las diversas marcas, al igual 
que en la comunicación del marketing tradicional, es por ello, que es 
imprescindible que los cibernautas adquieran las extensiones de marca y de esa 
forma lograr impactar a los navegantes de la red social, con el fin de tomar 
buenas decisiones para competir y crecer dentro de las plataformas 
tecnológicas, a su vez alega que el poder de convencimiento va relacionado al  
impacto que logran obtener las publicidades, para la captación del público 
objetivo, consiguiendo que las empresas logren alcanzar mejores posiciones 
dentro de la web. (p. 8). 
función y los métodos que son empleados para evaluar el Social Media al ser 
parte de los medios de comunicación 2.0”, esta técnica que recientemente 
apareció, engloba el entendimiento concerniente a un  público específico, al cual 
se enfocará el Social Media como motivo de práctica empresarial en la 
aplicación que brinda beneficios económicos, teniendo de ejemplo los consejos 
adecuados al momento de usar un determinado producto, cálculo de ratios 
financieros, entre otros. La segunda se denomina el “conocimiento que podrían 
ser adquiridos por los cibernautas debido a que disponen perfiles en estos sitios 
web”, se basa en la relación que se tiene con este tipo de plataformas que 
posibilita leer la noticia en tiempo real, artículos, libros, y entre otras, con lo cual 
las personas logran tener la información necesaria de gran magnitud, por medio 
de ellos podrán maximizar sus conocimientos, asimismo el tercero denominado 
“Ciencias normativas que dirige el manejo de la red social tales como,  ley contra 
la piratería o “Copyright”, la políticas de privacidad y leyes de derecho del autor”, 
esto tiene gran significación en la actualidad porque de esta manera las 
organizaciones pueden asegurarse de que el contenido que han creado se 
utilice de una forma adecuada, de igual manera la última teoría se concentra en 
el estilo de vida del conjunto de personas del Social Media, la forma de ser 
empleadas, el uso en procesos económicos y político. (p.275) 
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Saavedra, Rialp & Llonch (2013), en su artículo “El uso de las redes sociales 
digitales como herramientas de marketing en el desempeño empresarial” 
propusieron como objetivo informar los efectos del uso de los medios digitales 
para la adquisición del desempeño del marketing digital en empresas de 
España, fue de tipo aplicada para determinar la realización de las plataformas 
digitales en el que se controlan las competencias dinámicas, que se orientan a 
emprender y al segmento. El resultado que se obtuvo muestra que dicho 
impacto tiene influencia en la relación de los tres factores que se han 
mencionado.  Concluyendo los autores, que los resultados obtenidos 
confirmaron la relación entre los factores empresarial, emprendedor y 
segmentación de mercado por medio de e-marketing para un buen desempeño 
en el ámbito empresarial. 
Para Hassan, Nadzim y Shiratuddin (2015), mencionan que el marketing 
mediante las redes sociales facilita a las empresas que se comuniquen con sus 
clientes, además de comunicarse entre sí. La comunicación entre los clientes y 
empresas ayuda a producir lealtad hacia la marca más allá de tradicionales 
métodos haciendo mención a la promoción de servicios y productos, así como 
la creación de comunidades en línea de seguidores de la marca. Además, la 
interacción entre clientes brinda a la empresa nuevos medios para incrementar 
el conocimiento, el recuerdo y posicionamiento de la marca. 
Andrade (2016) en su artículo “Estrategia de marketing digital en la promoción 
de marca ciudad”. Dicho trabajo tuvo como propósito generar estrategias de 
marketing digital con la finalidad de promover la marca de una ciudad, fue de 
enfoque cualitativo debido a que se basaron en entrevistas y observaban a los 
turistas de ese país. el resultado de las investigaciones se realizó mediante un 
instrumento de plan de marketing digital puesto que se empleó unas Apps 
móviles, webs, teniendo como objetivo lograr vistos de todo el mundo con solo 
hacer clic. Gracias a la tecnología la distancia de un país a otro se vuelve mínima 
y sobrepasa todos los límites de comunicación, para ser una ciudad conocida y 
que gracias a ello se incremente el turismo y lograr ser una ciudad competitiva. 
En conclusión, la estrategia de marketing digital posibilito a los turistas que 
disfruten del Apps con diversidad de descuentos, promociones, desde el móvil, 
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en el cual el viajero podrá estar informado acerca de la ciudad y lugares 
turísticos, gracias a que ya está elaborado detalladamente los itinerarios de los 
turistas y con geo localización. 
Para Kotler, Armstrong (2018), el marketing en redes sociales conlleva a 
involucrarse de manera directa con seleccionados consumidores para lograr de 
forma inmediata una respuesta y obtener con los clientes relaciones que 
perduren en el tiempo. Las organizaciones manejan el marketing en redes 
sociales para aplicar sus contenidos y ofertas de acuerdo al interés y necesidad 
de segmentos establecidos o clientes individuales, de esta forma establecen 
compromiso con los clientes, la comunidad de marca y venta, es decir, el 
marketing en la red social alude al manejo de herramientas digitales como Sitios 
Web, red social, anuncios, aplicativos móvil, videos en línea, e-mails electrónico, 
blogs y otras plataformas digitales para implicar en diferentes lugares y/o 
momentos a los consumidores por medio de su computador, teléfono inteligente, 
tabletas, televisores listos para Internet, y otros dispositivos digitales. Ya que, 
en este tiempo de la era digital, las compañías están llegando a clientes con 
múltiples sitios web, tweets de noticias y páginas de Facebook, anuncio virale y 
videos publicados en YouTube, e-mails electrónicos y aplicativos móviles que 
resuelven la problemática de los clientes. 
Colicev, Kumar & O’Connor (2019), hacen referencia que, el marketing en la red 
social se basa en que las compañías cada vez comunican mayor información 
acerca de sus marcas mediante actividades que realizan en sus redes sociales, 
incluyendo en sitios como YouTube, Facebook y blogs la publicidad, todo esto 
con la finalidad de construir un conocimiento, por lo que, haciendo visible la 
marca, siendo favorable en la mente de los consumidores, además de poseer 
un efecto sobre las actitudes de estos. Especialistas en marketing desarrollan 
publicaciones en páginas con la marca, agregando contenido de video, 
imágenes de calidad con contenidos creativos, integrando técnicas de narración 
digital para comunicar historias estrepitosas, con el fin de fortalecer el 
conocimiento de la marca en los clientes, con todo el efectivo uso de las redes 
sociales en las campañas publicitarias puede generar conversión, hacer más 
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fácil el posicionamiento de la marca y mantener el sustento de manera continua 
de la marca.  
Olson, et. al (2021) hacen referencia que durante la aparición comercial de 
Internet, abundaba las predicciones de que su aparición reduciría las opciones 
de estrategia de marketing de las empresas, contrario a ello la creación de las 
tácticas nuevas de marketing digital no redujo oportunidades de estrategia 
competitiva a una opción de bajo costo, sino al contrario se orientó a la creación 
de toda una serie de nuevas tácticas de marketing digital que reforzó la 
capacidad de las organizaciones para hacer uso de cualquier estrategia 
comercial. 
     Para definir el Marketing Digital, Kotler y Armstrong (2012) menciona: 
El marketing digital de manera directa involucra al consumidor en todo 
momento y en cualquier parte mediante dispositivos digitales, donde las 
Melovic, et al. (2020) mencionan que, cuando más es el uso del marketing digital 
en una organización es mayor el impacto en las promociones y posicionamiento 
de la marca. Asimismo, la tecnología que está en constante evolución ha 
transformado la manera en que la Sociedad interactúa con las organizaciones 
que operan modernamente, es decir; la internet es un componente clave o un 
arma estratégica debido a que representa una de las tecnologías de mayor 
impacto del siglo XX. 
Rangaswamy, et al. (2020) mencionan que las plataformas de negocios digitales 
como eBay, Google y Uber Technologies han experimentado un enorme 
crecimiento; el rol del marketing para ayudar en el negocio digital a tener éxito 
mediante el número y cantidad de interacción en plataformas interactivas 
reducen el costo de transacción para los usuarios y el costo de producción para 
el negocio digital, los datos que se generan son habilitadores clave de la 
creación y apropiación de valor en las plataformas interactivas. Por otra parte, 
los negocios digitales satisfacen las necesidades de diferentes tipos de 
usuarios. Por lo tanto, los negocios digitales deben coordinarse y gestionarse 




empresas emplean las herramientas como blogs, sitios web, aplicativos, 
para atraerlos y entablar relación con los mismos. (pag.409) 
De la misma manera, tenemos las siguientes teorías de la variable 
Posicionamiento:  
Baños y Rodríguez (2012) Proponen la teoría denominada “cuatro categorías de 
posicionamiento”, siendo la primera la Fidelidad del cliente, donde se manifiesta 
que la tendencia de un conjunto es utilizar siempre la misma marca dentro de 
una categoría determinada de producto, asimismo, la Asociación de la marca, 
Según, Kotler y Armstrong (2012).mencionan la teoría del marketing por el cual  
presenta las siguientes categorías, en primer lugar el marketing en redes 
sociales lo cual da a entender de que los cliente en lugar de conformarse con la 
información que se le proporciona por el mercadología, pueden usar internet y 
otras tecnología para encontrarlo por sí mismos, por lo tanto t ienen mayor 
posibilidad de conectarse con otros clientes para el intercambio de información 
relacionado con marcas, productos o inclusive mensajes de marketing, en 
segundo lugar el social media la cual expone que las estrategias del marketing 
están en constante cambio, en medida que se han fragmentado los mercados 
masivos, por lo tanto los mercadólogos están alejándose del marketing masivo y 
desarrollando métodos de marketing dirigidos y esbozados para instaurar nexos 
más estrechos con los consumidores, y por último el marketing de contenidos la 
cual denota que los avances tecnológicos de las comunicaciones vienen 
causando notorios cambios en la forma en que las compañías transmiten una 
idea, creando una gama de herramientas nuevas de comunicación e 
información, desde los iPods y teléfonos inteligentes hasta softwares de 
comunicación vía satelital y cable por las facetas diversas de plataformas web. 
Todas ellas teniendo una gran incidencia en las comunicaciones de marketing. 
(p. 409) 
Baños y Rodríguez (2012) Presentaron la teoría denominada “Posicionamiento: 
la batalla por tu mente”, donde estableció que el posicionamiento es el principal 
objetivo en obtener un espacio en la mente del consumidor potencial, 
comprendiendo como lograr que cierta característica de una marca se impregne 
como pensamiento predominante del consumidor frente a sus competidores. 
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que se refiere al conjunto de significados que se vincula a la marca, de revivir 
junto con ella y persuadir al cliente, el tercero es la calidad percibida, es decir no 
es la calidad de un producto sino como percibe el cliente el producto, y el último 
es la Notoriedad de la marca, que se refiere a la capacidad de ser recordada y 
reconocida como tal, por una  cantidad mayor  de determinados clientes, significa 
las  posibilidades de establecerse, con todos sus significados, además con el 
conocimiento del cliente y que está dada por una serie de aspectos que 
conforman la notoriedad, sobre todo la vinculación al producto, del mismo modo 
el tiempo que la marca permanecerá presente en la mente de los clientes. 
Alcaide (2010) planteó la teoría “El trébol de la fidelización” haciendo énfasis que 
la teoría de fidelización, está compuesta por un corazón y cinco pétalos, el autor 
menciona que se debe tener en cuenta, que el trébol no se encontrará, en ningún 
prado, de la misma forma, no se completa al azar, de haber cumplido, tolerante, 
decidido, por último, la secuencia de causa y efecto. El centro del árbol es el 
corazón, que está constituido por la cultura organizacional, la forma en la que 
actúa la empresa debe plasmarse en ellos, asimismo la calidad de servicio que 
debe estar orientado en el producto o servicio que comercializa, y, por último, 
estrategia relacional, orientado al consumidor para que logre relacionarse con 
los productos o servicios, también determinando el estilo de vida. El primer pétalo 
se enlaza en la información, es decir, esa información está relacionado con el 
cliente y la empresa, sobre todo teniendo en cuenta las necesidades, las 
expectativas y deseos del cliente que ellos poseen, asimismo en los procesos de 
implementación de recopilar, y sistematizar los aspectos que los clientes puedan 
vislumbrar. El segundo pétalo se refiere a los incentivos y privilegios, esto quiere 
decir, que el cliente investiga el valor que tiene una empresa, sin embargo, 
adopta como estilo de vida. El tercero es marketing interno, se refiere a que los 
colaboradores en general de la compañía, se involucren para su mejora 
constante de la calidad de servicios y productos, obteniendo así resultados 
favorables para fidelizar clientes. El cuarto pétalo, es la comunicación que se 
refiere a crear un alto vínculo con los clientes y de esa manera establecer las 
respuestas idóneas por parte del cliente, debido que se implemente nuevas 
cosas. El quinto pétalo es “la experiencia del cliente”, se refiere al buen trato que 
17 
 
se les brinda a los clientes y sobre todo se enfoca en lograr una experiencia única 
e inolvidable, que quiera expandir su experiencia con las personas en su entorno.  
Según García (2016) presentó la teoría denominada el “valor de marca”, donde 
establece que, las empresas deben crear asociaciones de marca en torno a 
atributos diferenciados del producto y de esa manera se logre impregnar la 
marca en el inconsciente de los clientes, establecidas entorno a atributos físicos 
del producto, las cuales, si bien son fáciles de copiar por la competencia el cliente 
podrá ser capaz de distinguir un producto de otro con el paso del tiempo 
Para definir el posicionamiento, según los autores Baños y Rodríguez (2012) 
mencionan:  
El posicionamiento es la forma que se construye mediante la 
percepción que el cliente tiene, inicia en un servicio, producto, 
artículo, compañía, institución o incluso un individuo, con el objetivo 
de conseguir conquistar un valor potencial, teniendo la peculiaridad 
Saltos, et al (2017) presentaron el modelo que trata de la notoriedad, donde 
mencionan que es el componente que va a permitir conocer la relación entre la 
unión o familiaridad, asociaciones de marca y consideraciones a la hora de la 
compra. Por otro lado, la forma más simple de conocimiento de marca es la 
conciencia; basándose en la relación de existencia entre diversas piezas y signos 
de comunicación con la percepción general, que se refiere al conocimiento de 
marca, basándose en un modelo de memoria de red asociativa, constituyendo 
un nodo, que contiene información acerca de la marca en la memoria de un 
individuo. 
Saltos, Santiago y Lascano (2017) presentaron la teoría denominada “La 
pirámide propuesta de la notoriedad”, donde manifiestan que el nivel de la 
notoriedad que se obtiene de la marca, se implementa con componentes: top of 
mind, reconocimiento y recuerdo. Al mismo tiempo la medida de notoriedad es 
beneficioso para productos, que se encuentran en el ciclo de lanzamiento. Las 
empresas tienen como objetivo, lograr que los clientes, posean conocimiento de 
una determinada marca. Asimismo, es competente reforzando el nombre de 




de proporcionar la marca en la mente del consumidor, con la 
finalidad de diferenciarnos de la competencia. (pag.63) 
De la misma manera tenemos los siguientes modelos de posicionamiento 
Por otro lado, Según Palazón, Sicilia & Delgado (2014) presentaron el modelo El 
rol de las redes sociales como productor de amor hacia la marca, quienes 
mencionan que las empresas sacan un mayor provecho del valor de la red social 
como Facebook y Twitter con el fin de crear acercamiento y vínculo con clientes 
actuales y potenciales, ganando una mayor popularidad satisfaciendo las 
necesidades básicas del consumidor como ser parte de grupos o interactuando 
con la sociedad. Siendo el cliente el núcleo de toda relación en la sociedad. No 
se relaciona solo con otras marcas y consumidores, sino también, la conexión 
con el propio producto existente y con la empresa, precisando, que son con lo 
que nacen y las marcas van evolucionando en la sociedad. Sin embargo, se debe 
tener en cuenta los comentarios y la participación de otros miembros de la 
sociedad. Siendo fundamental para muchos seguidores de marcas en los medios 
sociales logrando de esa manera mayor interacción con la propia página web de 
la marca, deduciendo de la reacción favorable hacia la marca despertando el 
amor hacia la misma. Asimismo, las campañas de las redes están orientadas a 
incrementar la cantidad de seguidores de la empresa, por lo que darle like será 
resultado de una campaña promocional, incluyendo los resultados que pueden 
ser resultados de unas campañas promocionales en la que los consumidores 
solo buscan recibir algo a cambio de estar vinculados a la comunidad, ya sea 
informaciones, privilegiando el producto, premio y regalo por hacerse seguidor 
de la marca. 
Según Sirianni, Bitner, Brown, & Mandel, (2013) El modelo del posicionamiento 
de la marca logra un impacto en la asociación que los usuarios tienen en ella y 
consigo en evaluaciones de actitudes de la marca. Sin embargo, en varias 
oportunidades no son gestionadas las marcas desde las estrategias de 
posicionamiento, puesto que, en algunas ocasiones la interacción entre los 
colaboradores de una empresa y los clientes no son tomados en cuenta, puesto 
que los trabajadores deberían aprovechar esos momentos para reforzar el 
concepto de la marca y tratar de influir de manera positiva en los clientes para 
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con la marca. Evidentemente el posicionamiento es imprescindible todo el 
tiempo. No obstante, en algunos casos cobra cierta importancia, tales como, el 
momento en que un producto nuevo se lanza al mercado y hay que abrir en la 
mente del consumidor un espacio, cuando la perspectiva que se tenía acerca de 
un producto cambia en los usuarios y hay que reposicionarlo o cuando un 
producto nuevo aparece como competencia, teniendo como objetivo intentar 
cubrir un mismo público que su competencia. 
Rengifo y Manfredi (2013) mencionan que se ve como estrategia a las 
oportunidades de mejora para la imagen de marca,  mediante la focalización y 
rentabilización de los negocios; a su vez, hacer una inversión en capital humano, 
esto quiere decir que será mayor la rigurosidad en los procesos de selección, 
tener un buen equipo de trabajadores con competencias alineadas a la visión de 
la empresa, propuesta de valor; ganar oportunidades de innovación mediante la 
agilidad e invertir en tecnología, etc.; estar más orientado hacia el mercado 
conociendo y entendiendo las necesidades del cliente y consumidor; generando 
una mayor visibilidad en su oferta comercial y de valor en sus unidades de 
negocio,  resaltando su nivel de conocimiento en el mercado. 
Villarroel, Carranza y Cárdenas (2017) refieren que, la notoriedad de la marca 
se rige en la capacidad exponencial que los consumidores tienen para recordar 
o reconocer el nombre de una marca como miembro de una cierta cantidad de 
producto. De la misma forma citan a Keller (1993) quien menciona que la 
notoriedad se relaciona con las fortalezas de la marca en la mente de los 
consumidores, donde se refleja la fortaleza en la capacidad de los consumidores 
para identificar la marca. La notoriedad está constituida por una de las 
condiciones necesarias para que una marca tenga valor, puesto que es 
importante que el cliente pueda identificarlo en situaciones diferentes.  
Chedraui (2017) menciona que la manera clásica de posicionar un producto o 
marca es mediante la difusión de los beneficios del producto para recalcar las 
características que sobresalen, de esta manera estableciendo la diferenciación. 
Asimismo, la autora cita y hace énfasis a la aportación de Valls (2014), quien 
menciona que los consumidores obtienen la percepción de los productos, 
marcas o empresas, la cual lo fija en la mente y de esta forma logra diferenciar 
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la marca, producto o empresa de sus competidores; es decir detrás de cada 
marca grande hay un claro posicionamiento, que es motivo por la que el cliente 
elegirá una marca sobre otra, la cual requiere de un conjunto de estrategias, 







3.1. Tipo y diseño de investigación 
Tipo de investigación 
Concytec (2018) destaca el tipo de estudio aplicada, como aquella 
herramienta útil para fijar distintos conocimientos científicos, a través de 
las metodologías, protocolos y tecnológicos, pretendiendo exponer 
distintos temas reconocidas y específicas. (p. 2). 
Diseño de investigación 
• Diseño no experimental: Según Hernández et al., (2014) afirman que 
se miden los fenómenos de su ámbito natural y para ser analizados 
no se puede manipular las variables. 
Según (Hernández et al., 2014, p.154) citan lo siguiente respecto al 
diseño de investigación transversal o transaccional”; Recolección de 
datos en un solo tiempo o situación determinada (Lie, 2008 y Tuker, 
2004). 
De la misma forma, será descriptivo correlacional, porque según 
Hernández y Mendoza (2018) se usará para conocer como “Puede 
comportarse una variable o un concepto al conocer 
comportamientos de otras variables que están vinculadas, cuyas 
correlaciones pueden ser positivas (directamente proporcionales) o 
negativas (inversamente proporcionales)”. (p.110). 










M = Muestra 
O1 = Marketing digital 
O2 = Posicionamiento  




• Nivel de investigación  
El nivel de investigación fue correlacional debido a que se mide la 
influencia de las variables existentes del marketing digital en el 
posicionamiento de la empresa Market Araujo, Huaraz 2021. 
Teniendo en cuenta a Hernández et al., (2014) nos definen que la 
investigación correlacional es el grado de relación de asociación de 
variables por medio de un patrón predecible de una población o 
grupo.  
3.2. Variables y operacionalización 
En el presente estudio se tuvo la siguiente variable independiente 
Marketing Digital y Posicionamiento como variable dependiente, las 
cuales corresponden a la naturaleza de variables cualitativas. 
• Definición Conceptual: Según Kotler y Armstrong (2012) El 
marketing digital involucra directamente a los consumidores en todo 
momento y en cualquier parte mediante dispositivos digitales, donde 
las empresas emplean las herramientas como blogs, sitios web, 
aplicaciones, para atraerlos y entablar relación con ellos. (p.409)  
Baños y Rodríguez (2012) El posicionamiento es la forma que se 
establece a partir de la impresión que el consumidor tiene, inicia en 
un servicio, producto, artículo, una compañía, institución o incluso 
un individuo, con el objetivo de alcanzar conquistar un valor 
potencial, teniendo la peculiaridad de proporcionar en el 
inconsciente de los clientes la marca, con la finalidad de 
diferenciarnos de los competidores. (p.63) 
• Definición Operacional: El marketing digital es una estrategia que 
usan las empresas mediante las redes sociales para publicitar 
productos y/o servicios y así llegar a la mayor cantidad de clientes. 
La variable se medirá mediante el instrumento del cuestionario a 
través de las siguientes dimensiones; Marketing de redes sociales, 
Marketing de contenidos y Social media. 
El posicionamiento es una estrategia comercial que usan las 
empresas para que una marca o producto tenga un lugar en la mente 
del consumidor y así poderse diferenciar de sus competidores. La 
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variable será medida mediante el cuestionario como instrumento, 
por medio de las siguientes dimensiones; Fidelización de clientes, 
Asociación de marca y Notoriedad de marca. 
• Indicadores: Cada una de las dimensiones en la presente tesis 
cuentan con sus respectivos indicadores, las cuales permitirán la 
medición de las variables, “Marketing Digital” posee los siguientes; 
incentiva, llamativa y promoción por medios digitales para la primera, 
asimismo, funcionalidad de contenidos y flexibilidad de autoría en la 
segunda, también herramientas de Followers, anuncios publicitarios 
en plataformas interactivas e interacción con los clientes en la 
tercera. De la misma forma “Posicionamiento” posee los siguientes; 
lealtad, satisfacción e incentivos y privilegios en la primera, 
asimismo, valor percibido, atributos diferenciados en el segunda y 
finalmente top of mind, recuerdo y reconocimiento en la tercera. 
• Escala de Medición:  se utilizó el ordinal, de la misma forma se usó 
la escala Likert con cinco alternativas de respuesta; totalmente de 
acuerdo (5), de acuerdo (4), ni de acuerdo ni en desacuerdo (3), en 
desacuerdo (2) y totalmente en desacuerdo (1). 
3.3. Población, muestra, muestreo, unidad de análisis   
Población  
Hernández et al., (2014) señalan que la población son un conjunto de 
todos los casos definidos, limitados y accesibles que formará la elección 
de la muestra y que cumple con una serie de ciertos criterios 
predeterminados. La población de nuestro estudio es finita que está 
conformada por un total de 4,389 clientes del Market Araujo, establecidos 
por la cantidad de facturas y boletas emitidos durante el mes de Junio 
2020.  
• Criterio de inclusión: Se incluye en la presente investigación a 
todos los clientes de ambos sexos, que deseen participar en el 
estudio entre los 18 a 60 años. 
• Criterio de exclusión: Se excluyen en la muestra a todos los 
clientes menores de 18 y mayores de 60 años. Asimismo, a todos 
los clientes que se encontraron en el rango de las edades 
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establecidas, quienes por propia voluntad no desean participar de 
la investigación. 
Muestra  
Según Arias (2012) la muestra está conformada por un subconjunto de la 
población, por lo tanto, está basada a una muestra probabilístico, que es 
un procedimiento que se comprende la probabilidad que tiene cada 
elemento al integrar en la muestra (pag.83). Se empleo el probabilístico 
como muestra y se determinó que el total de clientes encuestar fue de 
353. 
Muestreo  
Se aplico en el muestreo probabilístico aleatorio simple, según Hernández 
et al., (2014) se refieren al subgrupo que garantizan que todo aquel 
individuo que forma parte de la población tiene la misma probabilidad de 
ser elegidos (pag.175). 
Unidad de Análisis 
Los clientes de la empresa Market Araujo. 
3.4. Técnicas e instrumento de recolección de datos 
Para la investigación se ha considerado la encuesta como técnica, según 
el autor Arias (2012) afirma que la encuesta son procedimientos, cuya 
finalidad es adquirir datos que suministran una muestra o grupos de 
individuos referente a sí mismos, o en relación a un tema en particular. 
(p.72).  
De la misma forma, se usó el cuestionario como instrumento, Arias (2012) 
expresa que es el modo de encuesta que es realizada de manera escrita 
a través de un formato o instrumento contenido por una cantidad diversa 
de preguntas. (p.74)  
La validez y la confiabilidad  
La validez se efectuó mediante juicio de expertos que fueron validados las 
dos variables, Marketing digital y posicionamiento. Que estuvo 
conformado por tres especialistas: el Mg. Arévalo Arévalo, José Gabriel, 
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el Mg. Cotrina Trigozo, Carlos y el Mg. Díaz Saavedra, Robín Alexánder. 
Se obtuvo como resultado aplicable; Según Lerma (2016) sostiene que es 
el nivel, de aquel instrumento que mide mediante las variables que se 
cuantifican. (p.123).  
Según Muñoz (2015) menciona que la confiabilidad, son datos 
recolectados que está relacionado con la técnica, así como con los 
instrumentos empleados que produce resultados coherentes y 
consistentes. (p.186). De acuerdo a los resultados obtenidos del Alfa de 
Cronbach estuvieron hallados en un rango de 0,7. Respecto a la variable 
marketing digital se tuvo α=0,917; respecto a la variable posicionamiento 
un α= 0 ,923, lo que determina una alta confiabilidad para ambas variables 
de estudio, indicando que los instrumentos son válidos y confiables para 
la investigación. 
Ficha técnica 
Para el tipo de instrumento se utilizó el cuestionario, de manera que se 
validó ambas variables de investigación, las cuales fueron validados por 
3 juicios de expertos, obteniendo una calificación aplicable. El primer 
instrumento validado fue la variable Marketing digital. Que está 
conformado por tres dimensiones; primera dimensión Marketing de redes 
sociales, consta de 6 preguntas; segunda dimensión Marketing de 
contenidos, consta de 4 preguntas y tercera dimensión Social media, 
consta de 6 preguntas. En el segundo instrumento de la variable 
posicionamiento, está conformada por tres dimensiones; primera, 
dimensión Fidelización de cliente, consta de 6 preguntas; segunda 
dimensión Asociación de la marca, consta de 4 preguntas y la tercera 
dimensión Notoriedad de la marca, que consta de 6 preguntas. 
3.5. Procedimientos 
Se recolectaron los datos de la muestra seleccionada para la 
investigación, teniendo en cuenta la coyuntura actual y se procedió a 
trabajar bajo una modalidad presencial, teniendo en cuenta los protocolos 
de seguridad del covid-19 para recolectar la información, aplicando el 
cuestionario como instrumento, por medio de la encuesta como técnica. 
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En cuanto a las fuentes de recolección de datos, serán de tipo primario 
debido a que las investigadoras recolectaron la información de manera 
directa de la unidad de análisis. Se empezó con las coordinaciones 
correspondientes con el representante del Market Araujo, posterior a ello 
se efectuó la presentación de un oficio dirigido a la empresa, solicitando 
la autorización para aplicarse dicho instrumento de recolección de 
información. Mismas que se elaboró el cuestionario en Word para su 
posterior aplicación de manera presencial. Este cuestionario permitirá el 
almacenamiento manual en una base de datos de la información 
recolectada. De este modo el cuestionario estuvo compartido con la 
muestra seleccionada de manera presencial. Mediante la ejecución de los 
valores observables, se registraron las variables que representan 
“Marketing Digital” y “Posicionamiento”; mismas que serán previamente 
vinculados a los ítems numéricos del instrumento a aplicarse.  Por último, 
teniendo los datos reunidos, se procedió la información por medio del 
Software IBM SPSS versión 25, así como el programa Excel 2019. 
3.6. Método de análisis de datos 
Se empleó la estadística descriptiva, representados en porcentajes, 
frecuencias, gráficos y tablas. Asimismo, se usó la prueba de normalidad 
de Kolmogorov – Smirnov, con un coeficiente Rho de Spearman, debido 
a que el resultado es no paramétrico. Por consiguiente, la estadística 
inferencial dado que se usó la inducción para determinar las propiedades 
de la población encuestada. 
3.7. Aspectos éticos 
La información contenida de la investigación será veraz, irreprochable y 
certero; asimismo se respetó lo establecido en las normas APA 7ª edición 
de la universidad Cesar Vallejo, de la misma forma se aplicaron los 
principios de singularidad, honestidad y transparencia; y verificable en la 
documentación que se realiza con el representante de la empresa, 
finalmente se reconocerá la autoría de esta tesis con la declaración de 
autenticidad. Por lo tanto, ninguna información será modificada o 




            Tabla 1. Análisis sociodemográfico 
 
    
    Frecuencia Porcentaje  
Genero 
Masculino 131 37.1 % 
 
Femenino 222 62.9% 
 
Total 353 100 % 
 
Edad 
18-25 años 112 31.7 % 
 
26-35 años 152 43.1% 
 
36 años a más 89 25.2% 
 
Total 353 100 % 
 
Frecuencia de compra del 
producto 
Diario 69 19.5 % 
 
Semanal 154 43.6 % 
 
Quincenal 130 36.8 % 
 
Total 353 100 % 
 
Cuál es el medio de 
información para adquirir 
nuestro producto 
Redes Sociales 130 36.8 % 
 
Recomendaciones 136 38.5 % 
 
Página Web 87 24.6 % 
 
Total 353 100 % 
 
Qué es lo que usted 
considera al comprar 
nuestro producto 
Calidad 87 24.6 % 
 
Precio 134 38 % 
 
Gestión de atención 72 20.4 % 
 
Variedad 60 17 % 
 
Total 353 100 % 
 
Cuál es el medio de 
información que elegiría 
usted para informarse 
Radial 52 14.7 % 
 
Redes Sociales 129 36.5 % 
 
Paneles Publicitarios 42 11.9 % 
 
Página Web 78 22.1 % 
 
Televisivo 52 14.7 % 
 
Total 353 100 % 
 
Fuente: Elaboración propia        
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 Fuente: elaboración propia  
Interpretación: En el gráfico 1, se muestra con respecto al total de encuestados 
en el género masculino fue 37.1%, mientras en el género femenino fue 62,9%, 
haciendo un total del 100% de clientes. Esto quiere decir que existe más mujeres 
que hombres, que realizaron más compras en el Market Araujo. 











          
Fuente: elaboración propia 
Interpretación: Se muestra el gráfico 2, el total de encuestados, que los clientes 
































18-25 años, asimismo el 43.1% están en el rango entre 26-35 años, y por último en 
el rango de 36 años a más con 25.2%. 













Fuente: elaboración propia 
Interpretación: El gráfico 3, se evidencia el total de encuestados, con respecto a 
la frecuencia de compra del producto, el 19.5% compran diario, por otra parte, el 
43.6% compran de manera semanal y el 36.8% compran de manera quincenal. Por 
lo tanto, de los datos obtenidos la cantidad de clientes que frecuentan es 



































Fuente: elaboración propia 
Interpretación: El gráfico 4, se aprecia un total de encuestados que los clientes al 
momento de comprar algún producto, el 24.6% lo que buscan es la calidad, por otro 
lado, el 38% consideran en el precio, mientras, que el 20.4% es la gestión de 
atención y el 17% de clientes buscan el tipo de variedad de los productos ofrecidos.  











Fuente: elaboración propia 
Interpretación: En el gráfico 5, se puede observar el total de encuestados, 
respecto a la información para adquirir algún producto, es el 38.5% son las 






































páginas web, estos resultados nos muestran que el medio de información para 
adquirir los productos es a través de las recomendaciones 











           
 
Fuente: elaboración propia 
Interpretación: Se aprecia el grafico 6, con un total de encuestados, respecto al 
medio de información que eligen, son las redes sociales con un 36.5%; el 22.1% 
las páginas web; 14.7% por medio radial y televisivo, y el otro medio el 11.9% por 
paneles publicitarios. Estos datos obtenidos reflejan que la red social es el medio 
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Digital                        
0,917 (16 Ítems) 
D1 Marketing de redes sociales 
0,837 6 
D2 Marketing de contenidos 
0,770 4 






Posicionamiento                          
0,923 (16 Ítems) 
D1 Fidelización de cliente 
0,805 6 
D2 Asociación de la marca 
0,782 4 
D3 Notoriedad de la marca 
0,858 6 
Fuente: Elaboración propia  
Interpretación: La tabla 2, refleja de acuerdo a los datos obtenidos del Alfa de 
Cronbach, La variable marketing digital fue α=0,917, por otra parte, la variable 
posicionamiento con un α= 0,923. De la misma manera, se calculó el alfa de 
Cronbach de las dimensiones de estudio, lo cual resulta que los instrumentos sean 
confiables. Según Hernández et al., (2014) mencionan el instrumento que tiene 
como valor de coeficiente mayor o igual a 0.7, que se obtiene con una fiabilidad sea 







Tabla 3. Análisis Descriptivo de la variable marketing digital de los clientes del 
Market Araujo, Huaraz 2021. 
Variable / Dimensión Nivel Frecuencia Porcentaje  
Marketing digital 
En desacuerdo 4 1.1 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
41 11.6 
De acuerdo 175 49.6 
Totalmente de acuerdo 133 37.7 
Total 353 100 
Marketing de redes 
sociales 
En desacuerdo 6 1.7 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
36 10.2 
De acuerdo 171 48.4 
Totalmente de acuerdo 140 39.7 
Total 353 100 
Marketing de contenidos 
Totalmente en desacuerdo 1 0.3 
En desacuerdo 5 1.4 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
50 14.2 
De acuerdo 134 38 
Totalmente de acuerdo 163 46.2 
 
Total 353 100  
Social media 
Totalmente en desacuerdo 1 0.3  
En desacuerdo 6 1.7  
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
38 10.8  
De acuerdo 147 41.6  
Totalmente de acuerdo 161 45.6  
Total 353 100  
Fuente: elaboración propia  
Se aprecia en la tabla 3, que la variable Marketing digital del 100% de clientes del 
Market Araujo, el 1.1% marcaron la alternativa “en desacuerdo”, asimismo el 49.6% 
marcaron la alternativa “de acuerdo”, siendo el predominante la alternativa “de 
acuerdo”; por otra parte, en la primera dimensión Marketing de redes sociales, el 
1.7%. marcaron la alternativa “en desacuerdo”, asimismo el 48.4% marcaron la 
alternativa “de acuerdo” siendo la predominante “de acuerdo”; De la misma manera, 
la dimensión de marketing de contenidos, el 0.3% marcaron la alternativa “en 
desacuerdo”, como el 46.2% marcaron la alternativa “totalmente de acuerdo”, 
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siendo la predominante “totalmente de acuerdo”; Por último, la dimensión del social 
media, el 0.3% marcaron la alternativa “totalmente en desacuerdo” y el 45.6% 
marcaron la alternativa “totalmente de acuerdo”, siendo la predominante 




Tabla 4. Análisis descriptivo de la variable posicionamiento de los clientes del 
Market Araujo, Huaraz 2021. 
Variable / Dimensión Nivel Frecuencia Porcentaje  
Posicionamiento 
En desacuerdo 3 0.8 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 4.8 
De acuerdo 138 39.1 
Totalmente de acuerdo 195 55.2 
Total 353 100 
Fidelización de cliente 
En desacuerdo 3 0.8 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 4 
De acuerdo 133 37.7 
Totalmente de acuerdo 203 57.5 
Total 353 100 
Asociación de la marca 
En desacuerdo 4 1.1 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 18 5.1 
De acuerdo 105 29.7 
Totalmente de acuerdo 226 64 
Total 353 100 
Notoriedad de la marca 
En desacuerdo 5 1.4 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 4 
De acuerdo 113 32 
Totalmente de acuerdo 221 62.6 
Total 353 100 
Fuente: elaboración propia 
Se logra observar en la tabla 4, que la variable Posicionamiento, del total 100% de 
clientes del Market Araujo, el 0.8% marcaron la alternativa “en desacuerdo”, 
asimismo el 55.5% marcaron la alternativa “totalmente de acuerdo”, siendo el 
predominante la alternativa “totalmente de acuerdo”, seguidamente en la primera 
dimensión fidelización de cliente, el 0.8%. marcaron la alternativa “en desacuerdo”, 
como el  57.5% marcaron la alternativa “totalmente de acuerdo” siendo la 
predominante “totalmente de acuerdo”; posteriormente, la segunda dimensión 
asociación de la marca, el 1.1% marcaron la alternativa “en desacuerdo”, asimismo  
el 64% marcaron la alternativa “totalmente de acuerdo”, siendo la predominante 
“totalmente de acuerdo”, finalmente, la tercera dimensión , el 1.4% marcaron la 
36 
 
alternativa “en desacuerdo”, y el 62.6% marcaron la alternativa “totalmente de 






Tabla 5. Prueba de normalidad kolmogorov- Smirnov para una muestra 
 
Variables Estadístico n Sig. 
MARKETING DIGITAL ,257 353 ,000 
Marketing de redes sociales ,249 353 ,000 
Marketing de contenidos ,283 353 ,000 
Social media ,278 353 ,000 
POSICIONAMIENTO ,344 353 ,000 
Fidelización de clientes ,357 353 ,000 
Asociación de la marca ,389 353 ,000 
Notoriedad de la marca ,380 353 ,000 
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: se aprecia la tabla 5, de la prueba de normalidad, que fueron 
obtenidos por medio del Kolmogorov- Smirnov, para una muestra mayor a 353 
clientes, se manifiesta distribución de dicha prueba no es normal, cuando la 
significancia es menor o igual a 0,05, de manera que la correlación de las variables 





Prueba de hipótesis  
Hipótesis general  
H1: Existe Influencia del Marketing digital en el posicionamiento del Market Araujo, 
Huaraz 2021 
H0: No existe influencia del Marketing digital en el posicionamiento del Market 
Araujo, Huaraz 2021. 
Regla de decisión  
- Si el p valor es > 0,05 se acepta la Hipótesis Nula (H0) 
- Si el p valor es < 0,05 se rechaza la Hipótesis Nula, Por lo tanto, se acepta 
la Hipótesis Alterna (H1) 
Tabla 6. Análisis de correlación entre el Marketing digital y Posicionamiento de los 
clientes del Market Araujo, Huaraz 2021. 
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: La tabla 6, se observa entre el Marketing digital y Posicionamiento 
del Market Araujo, Huaraz 2021., donde se obtiene un Rho de Spearman 0,486 de 
correlación positiva débil, indican (Hernández et al., 2014.pag.305), con un valor p 
igual a 0.000 ≤ 0.05, por lo tanto, se rechaza la Ho y se acepta la Hi. Es por ello, el 
Marketing digital si influye en el posicionamiento del Market Araujo. Esto se debe a 
que la mayoría de clientes encuestados sienten afinidad por una determinada red 
social y en tiempos de pandemia, obliga a las personas a buscar las mejores ofertas 
mediante estos medios, lo cual favorece al posicionamiento de la empresa. 
  
    
Marketing digital  
Posicionamiento 
Rho de Spearman p-valor  N 
,486** 0.000 353 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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Hipótesis específica 1  
H1: Existe influencia del marketing digital en la fidelización de cliente del Market 
Araujo, Huaraz 2021. 
H2: No existe influencia del marketing digital en la fidelización de cliente del Market 
Araujo, Huaraz 2021. 
Tabla 7. Análisis de correlación entre el marketing digital y la fidelización de cliente 
del Market Araujo, Huaraz 2021. 
Marketing digital  
Fidelización de cliente 
Rho de Spearman p-valor  N 
,421** 0.000 353 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Interpretación: La tabla 7, se observa entre el Marketing digital y la fidelización de 
cliente del Market Araujo, Huaraz 2021. Donde se obtuvo un Rho de Spearman 
0,421 de correlación positiva débil, indican (Hernández, et al., 2014. pag.305), con 
un valor p igual a 0.000 ≤ 0.05, por lo tanto, se rechaza la Ho y se acepta la Hi. Es 
por ello, el marketing digital si influye en la fidelización de cliente del Market Araujo. 
Esto debido a que los clientes dieron a conocer que la calidad de servicio ofrecida 
en esta empresa es media, además de estar favorecida por las diferentes ofertas y 
promociones que realiza mediante sus las plataformas digitales ocasionan que las 




Hipótesis específica 2 
H1: Existe influencia como el Marketing digital favorece en la asociación de la 
marca del Market Araujo, Huaraz 2021 
H0: No existe influencia como el Marketing digital favorece en la asociación de la 
marca del Market Araujo, Huaraz 2021. 
Tabla 8. Análisis de correlación entre el marketing digital y la asociación de la marca 
del Market Araujo, Huaraz 2021. 
Interpretación: La tabla 8, se observa entre el Marketing digital y la asociación de 
la marca del Market Araujo, Huaraz 2021. Donde se obtuvo un Rho de Spearman 
0,381 de correlación positiva débil. Da a conocer (Hernández, et al., 2014. pag.305), 
con un valor p igual a 0.000 ≤ 0.05, por lo tanto, se rechaza la Ho y se acepta la Hi. 
Es por ello, el marketing digital si favorece en la asociación de la marca del Market 
Araujo. Esto se debe a que la publicidad que realiza el Market en las plataformas 
digitales refleja no solo la calidad de los productos que ofrece sino las acciones que 
realiza para el cumplimiento de los protocolos de bioseguridad ante el covid-19. 
 
  
Marketing digital  
Asociación de la marca 
Rho de Spearman p-valor  N 
,381** 0.000 353 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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Hipótesis específica 3 
H1: Existe influencia del Marketing digital en la notoriedad de la marca del Market 
Araujo, Huaraz 2021. 
H0: No existe influencia del Marketing digital en la notoriedad de la marca del 
Market Araujo, Huaraz 2021. 
Tabla 9. Análisis de correlación entre el Marketing digital y la notoriedad de la marca 
del Market Araujo, Huaraz 2021. 
Interpretación: La tabla 9, se presenta entre Marketing digital y la notoriedad de la 
marca del Market Araujo, Huaraz 2021. Donde se obtiene un Rho de Spearman 
0,454 de correlación positiva débil. Da a conocer (Hernández, et al., 2014. pag.305), 
con un valor p igual a 0.000 ≤ 0.05, por ende, se rechaza la Ho y se acepta la Hi. 
Significa que, el Marketing digital si influye en la notoriedad de la marca del Market 
Araujo. Esto se debe a que la publicidad que se enfocan en sus redes sociales 
favorece a que la persona pueda distinguir el logo, el slogan y el establecimiento 
sobre su competencia, favoreciendo a que la empresa se impregne en la mente del 
consumidor a la hora de elegir un Market.  
  
Marketing digital  
Notoriedad de la marca 
Rho de Spearman p-valor  N 
,454** 0.000 353 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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V. DISCUSIÓN  
Teniendo en cuenta los datos de la presente investigación, los antecedentes y 
las teorías presentadas para un sustento apropiado se elaboró la presente 
discusión. Se planteó como objetivo general; Determinar la influencia del 
Marketing Digital en el posicionamiento del Market Araujo, Huaraz 2021.Se 
obtiene la prueba Rho de Spearman con un coeficiente 0,486 y la significancia 
es 0,000 (menor a 0,05), con tal de que, se rechaza la Ho y se acepta la Hi. De 
manera que, las variables de investigación mantienen una correlación positiva 
débil. A través de la condición de hipótesis se acepta la alterna, afirmando que 
el marketing digital si influye en el posicionamiento. Estos datos concuerdan con 
lo encontrado por Hermoza (2019) Tuvo como objetivo Determinar el nivel de 
relación que tiene el marketing digital con el posicionamiento de la empresa 
exportadora Agroindustrias Verdeflor S.A.C en el año 2018.Con resultados que 
obtuvieron, que existe una correlación Rho de Spearman igual a 0.788 entre las 
variables, por lo que el autor concluye que si existe relación entre ambas 
variables.  
Estos resultados afirman, la teoría denominada “Teoría de redes”, sustentada 
por Zunzarren & Gorospe (2012), donde manifiesta que la red social y el 
networking son similares a una arboleda, ya que al transcurso de cada día se 
van expandiendo y creando otras nuevas, con el propósito de dar a conocer los 
servicios y/o productos que brinda la empresa al público, y estos a su vez 
compartan sus experiencias u opiniones del producto o servicio. Finalmente nos 
menciona que el concepto de Red engloba a las ciencias sociales y 
encontrándose dentro de ellas el Social Media Marketing. 
En tal sentido, el presente estudio con los antecedentes se asemeja en; la 
técnica y el instrumento, ambos usando la encuesta y el cuestionario 
respectivamente. En las diferencias se ve que la muestra en el presente estudio 
fue de 353 clientes del Market Araujo, mientras que en el antecedente se usaron 
35 clientes de dicha agroindustria.  
 
Respecto, el primer objetivo específico; Determinar la incidencia del Marketing 
Digital en la fidelización de cliente del Market Araujo, Huaraz 2021.Se obtuvo la 
prueba Rho de Spearman de coeficiente 0,421 y la significancia es 0,000 (menor 
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a 0,05), con tal de que, se llegó a rechazar la Ho y se acepta la Hi. De manera 
que, ambas variables de estudio mantienen una correlación positiva débil, por lo 
tanto, la condición de la hipótesis se acepta la alterna, afirmando que el 
Marketing digital si incide en la fidelización de clientes del Market Araujo, Huaraz 
2021. Estos datos concuerdan con lo encontrado por Aquino (2017) Tuvo como 
objetivo determinar la relación que existe entre marketing digital y el 
posicionamiento del Centro Comercial Arenales, Jesús maría, año 2017., donde 
el autor encontró que existe un coeficiente de Spearman cuyo valor fue de 0.730 
entre ambas variables, por lo que, el autor concluye que si existe influencia.  
 
Estos resultados confirman la teoría de Alcaide (2010), donde menciona que el 
trébol de la fidelización está relacionada a la información completa del cliente 
buscando satisfacer sus necesidades, deseos y expectativas, mediante el 
reconocimiento de valor de las experiencias únicas e inolvidables compartidas, 
que involucra en obtener beneficios de incrementar la rentabilidad y 
consolidando una base de clientes fieles y leales. 
posteriormente, el presente estudio con los antecedentes se asemeja en; la 
técnica y el instrumento, ambos usando la encuesta y el cuestionario 
respectivamente. En las diferencias se ve que la muestra en el presente estudio 
fue de 353 clientes, mientras se puede ver a lo indicado antes, que la muestra 
que usaron de 90 clientes del comercial arenales.  
 
Respecto, el segundo objetivo específico; Determinar cómo el Marketing Digital 
favorece en la asociación de marca del Market Araujo, Huaraz 2021.Se obtuvo 
un Rho de Spearman 0,381 y la significancia es 0,000 (menor a 0.05), con tal de 
que, se llegó a rechazar la Ho y se acepta la Hi. De manera que, ambas variables 
de estudio mantienen una correlación positiva débil. Por lo tanto, la condición de 
la hipótesis se acepta la alterna, afirmando que el Marketing digital si favorece 
en la asociación de marca del Market Araujo, Huaraz 2021. Estos datos 
concuerdan con lo encontrado por Argumedo (2018) Tuvo como objetivo 
determinar la relación que existe entre el marketing digital y el posicionamiento 
de mercado en la tienda de ropa Fire Style-Villa el Salvador-2018, donde la 
autora encontró que una correlación Rho Spearman igual a 0.833 entre las 
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variables, por lo que, la autora llegó a la conclusión que, entre las variables si 
existe relación. 
 
Estos resultados confirman la teoría denominada “Valor de marca”, presentada 
por García (2016), en la cual establece que, las empresas deben crear 
asociaciones de marca en torno a atributos diferenciados del producto y de esa 
manera se logre impregnar la marca en el inconsciente de los clientes, 
establecidas entorno a atributos físicos del producto, las cuales, si bien son 
fáciles de copiar por la competencia el cliente podrá ser capaz de distinguir un 
producto de otro con el paso del tiempo. 
De acuerdo a los antecedentes se asemeja en, el instrumento y la técnica, ambos 
usando el cuestionario y la encuesta. Asimismo, se obtuvo que si existe 
influencia entre las variables. Las diferencias se ven que la muestra obtenida fue 
de 353 clientes. Mientras a lo indicado antes, dicha muestra usó 384 de 
mencionada empresa. 
 
Respecto, el tercer objetivo específico; Establecer la influencia del Marketing 
Digital en la notoriedad de la marca del Market Araujo, Huaraz 2021.Se obtuvo 
un Rho de Spearman 0,454 y la significancia es 0,000 (menor a 0.05), con tal de 
que, se llegó a rechazar la Ho y se acepta la Hi. De manera que, ambas variables 
mantienen una correlación positiva débil. Por ende, la condición de la hipótesis 
se acepta la alterna, afirmando que el Marketing digital si influye en la notoriedad 
de la marca. Estos datos concuerdan con lo encontrado por Valles y Guerra 
(2018) tuvo como objetivo Determinar la relación entre las estrategias de 
promoción y la notoriedad de marca de la empresa Verónika Solar Catering 
Company de la ciudad de Tarapoto, año 2017, en el cual las autoras calcularon 
un coeficiente de Pearson de 0.693, por lo que concluyeron que existe 
correlación entre las variables. Estos resultados confirman la teoría que lleva por 
nombre “La pirámide propuesta de la notoriedad” sustentada por Saltos, 
Santiago y Lascano (2017), donde manifiestan que el nivel de la notoriedad que 
se obtiene de la marca, se implementa con componentes: top of mind, 
reconocimiento y recuerdo. Al mismo tiempo la medida de notoriedad es 
beneficiosa para los productos, que se encuentran en el ciclo de lanzamiento. 
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Las empresas tienen como objetivo, lograr que los clientes, posean conocimiento 
de una determinada marca. Asimismo, es competente reforzando el nombre de 
marca, siendo reconocidas tendrán mayores posibilidades de ser adquiridos que 
otros. 
De acuerdo a los antecedentes se asemeja en, el instrumento y la técnica, ambos 
usando el cuestionario y la encuesta. Las diferencias se ven en la muestra 
obtenida fue de 353 clientes. Mientras a lo indicado antes, tuvo una muestra que 




VI. CONCLUSIONES                                                                                                     
1. Se determina la influencia del Marketing Digital en el posicionamiento del 
Market Araujo, Huaraz 2021, se obtuvo el valor predominante de acuerdo 
49.6% en la variable marketing digital y totalmente de acuerdo el 55.2% en 
la variable posicionamiento, y se usó la prueba Rho de Spearman de 0.486, 
ambas variables de estudio tienen una correlación positiva débil. Para 
concluir, la empresa tiene que utilizar las herramientas de una red social, 
debido que, en estos tiempos de pandemia, obliga a las personas a buscar 
mejores ofertas de estos medios digitales, y lograr el posicionamiento en la 
mente del cliente. 
2. Se determino la incidencia del Marketing Digital en la fidelización de cliente 
del Market Araujo, Huaraz 2021, teniendo una intersección predominante la 
dimensión 1, el 8% en desacuerdo y 57.5% que están totalmente de acuerdo. 
Se consiguió mediante la prueba Rho de Spearman 0.421, con una 
correlación positiva débil. Por lo tanto, el Market tiene que reforzar en 
incrementar el nivel de las plataformas digitales, debido que es un medio que 
ayudara en favorecer ofertas y promociones, consiguiendo que los clientes 
opten por elegir esta empresa. 
3. Se determino cómo el Marketing Digital favorece en la asociación de la 
marca del Market Araujo, Huaraz 2021, teniendo una intersección 
predominante la dimensión 2, el 1.1% en desacuerdo y 64% que están 
totalmente de acuerdo. Se utilizó la prueba Rho de Spearman de 0.381 con 
una correlación positiva débil. Por lo tanto, la empresa tiene que reforzar la 
publicidad a través de los medios sociales de sus productos que ofrece, 
asimismo, no solamente enfocarse en la calidad de los productos sino en las 
acciones de cumplimiento ante los protocolos del COVID-19 de seguridad.  
4. Se estableció la influencia del Marketing Digital en la Notoriedad de la Marca 
del Market Araujo, Huaraz 2021, teniendo una intersección predominante la 
dimensión 3, el 1.4% en desacuerdo y 62.6% que están totalmente de 
acuerdo. Se utilizó la prueba Rho Spearman de 0.454 con una correlación 
positiva débil. Por lo tanto, la publicidad que se enfoca en sus redes sociales 
tiene que favorecer al cliente de distinguir el logo, y eslogan del 
establecimiento sobre su competencia  
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VII. RECOMENDACIONES                                                                                     
Posteriormente de recabar los resultados del presente estudio investigado, se 
deriva a recomendar:   
El marketing digital en el posicionamiento del Market Araujo, tiene una 
correlación positiva débil, por ende, se recomienda al Market a hacer uso de los 
medios digitales con el objetivo de lograr un lugar en la mente de los 
consumidores, y de manera que logren diferenciarse de sus competidores, 
teniendo en cuenta la coyuntura actual que se adecua a las expectativas del 
cliente.  
De acuerdo a los resultados que se obtuvieron de la incidencia del marketing 
digital y fidelización del cliente, tuvo una correlación positiva débil, se 
recomienda al jefe de ventas, incrementar el nivel de las plataformas digitales 
por medio del Fan page, redes sociales y la página web, tal como la interacción 
de manera presencial entre clientes y colaboradores, con una atención 
personalizada a sus intereses de servicio que brinda en la mente del cliente, con 
el fin de alcanzar el posicionamiento deseado en la fidelización. 
De acuerdo al resultado que se obtuvo, como el Marketing digital favorece en la 
asociación de la marca, se consiguió una correlación positiva débil. Por lo 
expuesto se recomiendan al Market Araujo, realizar constantemente 
publicidades en los medios digitales como en página web, red social y Fan page; 
mediante campañas publicitarias, esta estrategia da a conocer los productos 
que brindan, es importante recalcar que abarca mercados grandes a los que no 
sería posible llegar de forma personal. 
De acuerdo a los resultados que se obtuvo, acerca de la notoriedad de la marca, 
se obtuvo una correlación positiva débil. Por lo expuesto, se recomienda al 
Market Araujo, integrar los productos que se venden en el aplicativo de pedido 
de bienes y servicios, ya que este facilita a la compra de los usuarios sin tener 
que moverse de casa. Asimismo, por la radio, ya que es un medio en el cual los 
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Anexo 1. Matriz de operacionalización 
Matriz de Operacionalización de la Variable Marketing Digital 
Las dimensiones de la variable “Marketing digital” se sustenta teóricamente en Kotler y Armstrong (2012)







Kotler y Armstrong (2012). El 
marketing digital involucra de 
manera directa a los 
consumidores en cualquier 
parte y en todo momento por 
medio de dispositivos 
digitales, donde las 
empresas dan uso de estas 
herramientas como sitios 
web, blogs, aplicaciones, 
para atraerlos y entablar 
relación con ellos. (p. 409) 
 
El marketing digital es una 
estrategia que usan las 
empresas mediante las redes 
sociales para publicitar 
productos y/o servicios y así 
llegar a la mayor cantidad de 
clientes. La variable se 
medirá mediante el 
instrumento del cuestionario 
a través de las siguientes 
dimensiones; Marketing de 
redes sociales, Marketing de 















Funcionalidad de contenidos 
 




Herramientas de Followers 
 
Anuncios publicitarios en 
plataformas interactivas 
 




Matriz de Operacionalización de la Variable Posicionamiento 










Baños y Rodríguez (2012). 
El posicionamiento es la 
forma que se construye a 
partir de la percepción que 
tiene el consumidor, inicia 
en un producto, artículo, 
servicio, una compañía, 
institución o incluso un 
individuo, con el objetivo de 
lograr conquistar un valor 
potencial, teniendo la 
peculiaridad de 
proporcionar la marca en la 
mente de los 
consumidores, con la 
finalidad de diferenciarnos 
de la competencia (pag.63) 
 
El posicionamiento es una 
estrategia comercial que 
usan las empresas para 
que una marca o producto 
tenga un lugar en la mente 
del consumidor y así 
poderse diferenciar de sus 
competidores. La variable 
será medida mediante el 
cuestionario como 
instrumento, por medio de 
las siguientes dimensiones; 
Fidelización de clientes, 
Asociación de marca y 








































Anexo 2. Matriz de Consistencia 
Problema de 
investigación 
Objetivos Variables Definición Conceptual 
Definición 
Operacional 
Dimensiones Indicadores Ítems Escala de medición 
 
Objetivos Variables Definición Conceptual Definición Operacional Dimensiones Indicadores 
Items 
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Baños y Rodríguez 
(2012). El 
posicionamiento es la 
forma que se construye 
a partir de la percepción 
que tiene el 
consumidor, inicia en un 
producto, artículo, 
servicio, una compañía, 
institución o incluso un 
individuo, con el 
objetivo de lograr 
conquistar un valor 
potencial, teniendo la 
peculiaridad de 
proporcionar la marca 
en la mente de los 
consumidores, con la 
finalidad de 
diferenciarnos de la 
competencia. (pag.63) 
El posicionamiento 
es una estrategia 
comercial que usan 
las empresas para 
que una marca o 
producto tenga un 
lugar en la mente del 
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Fórmula para hallar la muestra: 
𝑛 =
N. Z2. p. q
(N − 1). e2 + Z2. p. q
 
N= Tamaño de la población. 4389 clientes (población) 
Z= Nivel de deseado de confianza. 95% [1.96] 
P= Porcentaje de estimación de la muestra. 50% [0.5] 
Q= Porcentaje estimado de la muestra. 50% [0.5] 
E= Error máximo aceptable. 5% [0.05] 
 











Anexo 4. Instrumento de recolección de datos                                  
CUESTIONARIO DEL MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE LA 
EMPRESA MARKET ARAUJO, HUARAZ 2021. 
Estimado cliente el presente cuestionario busca determinar la influencia del Marketing digital en el 
posicionamiento del Market Araujo, Huaraz 2021. Cabe indicar que los datos proporcionados se 
manejaran de manera anónima y por ello espero su respuesta con total veracidad y 
responsabilidad. 
Información Socio Demográfico: 
1. GENERO       
Masculino          ( 1 ) 
Femenino           ( 2 ) 
2. EDAD 
18-25 años          ( 1 ) 
26-35 años          ( 2 ) 
36 años a más    ( 3 ) 
3. FRECUENCIA DE COMPRA DEL 
PRODUCTO  
Diario                  ( 1 ) 
Semanal             ( 2 ) 
Quincenal          ( 3 ) 
4. ¿QUÉ ES LO QUE USTED CONSIDERA 
AL COMPRAR NUESTRO 
PRODUCTO? 
Calidad                            ( 1 ) 




5. ¿CUÁL ES EL MEDIO DE 
INFORMACIÓN PARA ADQUIRIR 
NUESTRO PRODUCTO? 
Redes sociales                  ( 1 ) 
Recomendaciones           ( 2 ) 
Página web                        ( 3 ) 
6. ¿CUÁL ES EL MEDIO DE 
INFORMACIÓN QUE ELEGIRÍA USTED 
PARA INFORMARSE?         
Radial                                 ( 1 ) 
Redes sociales                  ( 2 )  
Paneles publicitarios       ( 3 )  
Página web                        ( 4 )  
Televisivo                           ( 5 )                        
Gestión de atención      ( 3 ) 
Variedad                         ( 4 ) 
 
Instrucciones: A continuación, se presenta una serie de preguntas, las cuales según su opinión debe 




En desacuerdo Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo 
De acuerdo Totalmente de 
acuerdo 




VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL 
DIMENSIÓN 1: MARKETING DE REDES SOCIALES 
Escala de 
valorización 
1 2 3 4 5 
1 ¿Usted considera que la publicidad en las redes sociales despierta su 
interés por la compra de ciertos productos? 
     
2 ¿Usted considera que la publicidad de ciertas empresas debe enfocarse 
en una determinada red social? 
     
3 ¿La publicidad en redes sociales logran captar su atención?      
4 
¿Los contenidos que se postea en los medios digitales del Market 
Araujo son fundamentos suficientes para que usted reaccione con un 
like? 
     
5 ¿Usted está de acuerdo con las promociones que se brinda durante 
épocas festivas? 
     
6 ¿usted reacciona a la compra de los productos en oferta que se 
publicitan mediante las redes sociales? 
     
DIMENSIÓN 2: MARKETING DE CONTENIDOS  
7 ¿Los anuncios en plataformas como en YouTube y Spotify son 
relevantes para usted? 
     
8 
¿Usted considera que las herramientas como WhatsApp, bussines que 
facilitan la interacción con el consumidor son aprovechadas de la 
mejor forma en la ciudad de Huaraz? 
     
9 ¿Usted considera que las políticas de cada una de las redes sociales 
limitan la creatividad al momento de publicitar un producto o servicio? 
     
10 ¿Usted considera relevante que una empresa tenga su página web?      
DIMENSIÓN 3: SOCIAL MEDIA  
11 
¿Usted suele compartir sus experiencias de compras a través de las 
redes sociales? 
     
12 
¿La cantidad de seguidores en las redes sociales que posee la empresa 
Market Araujo influye en su decisión de compra? 
     
13 
¿La publicidad en plataformas como Facebook influye en su decisión al 
momento de elegir un Market? 
     
14 
¿Los anuncios publicitarios en medios digitales influyen en su decisión 
de compra? 
     
15 
¿Usted preferiría la atención por medio de asistentes virtuales a 
comparación de la atención presencial al momento de comprar un 
producto? 
     
16 
¿Usted considera que la atención brindada por los asistentes virtuales 
es la óptima? 
 




VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO 
DIMENSIÓN 1: FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 
Escala de 
valorización 
1 2 3 4 5 
17 ¿Usted considera que el servicio brindado en el Market Araujo es de su 
agrado? 
     
18 ¿Si hubiera una rebaja en los precios de la competencia, usted 
preferiría los productos que le ofrece el Market Araujo? 
     
19 ¿Usted considera que el Market Araujo cumple con sus expectativas al 
momento de adquirir algún producto? 
     
20 ¿Usted considera que los protocolos de seguridad implementados por 
el Covid-19 son los adecuados? 
     
21 ¿La atención brindada en el Market Araujo lo motiva a comprar 
nuevamente? 
     
22 ¿Usted considera que la localización del Market Araujo facilita su 
compra?                    
     
DIMENSIÓN 2: ASOCIACIÓN DE LA MARCA 
23 
¿Considera usted como cliente que los productos que se ofrecen en 
el Market Araujo son de buena calidad? 
 
     
24 ¿Los protocolos de bioseguridad establecidos en la empresa Market 
Araujo lo hacen sentir seguro al momento de su compra? 
     
25 ¿Usted considera que los precios de la empresa Market Araujo lo 
distinguen de su competencia? 
     
26 
¿Usted considera que el Market Araujo está preparada para atender 
cualquier tipo de desastres naturales?  
     
DIMENSIÓN 3: NOTORIEDAD DE LA MARCA 
27 ¿Al momento de observar una buena oferta de la empresa Market 
Araujo, usted suele recomendarla con amigos? 
     
28 
¿La atención brindada en el establecimiento del Market Araujo le 
incita a recomendarlo? 
     
29 ¿Usted recuerda el logo del Market Araujo sin mayor esfuerzo?        
30 
¿A usted el slogan del Market Araujo lo motiva a elegirlo sobre su 
competencia? 
     
31 
¿Usted sería capaz de distinguir el logo del Market Araujo sobre las 
otras? 
     
32 
¿Usted considera que el servicio brindado en el Market Araujo es 
sinónimo de calidad? 
     



















Anexo 6. Confiabilidad del instrumento de recolección de datos. 
RESULTADO DEL ANÁLISIS DE FIABILIDAD DEL INSTRUMENTO 























Análisis de confiabilidad: 
Para establecer la confiabilidad del instrumento de la variable Marketing digital, se 
aplicó con una muestra de 353 clientes, donde se calculó la confiabilidad que se 
obtuvo del instrumento fue α=0,917 de los resultados de Alfa de Cronbach se 
asume como una confiabilidad es aceptable, que permite determinar, que el 
instrumento proporciona la confiabilidad necesaria para su aplicación. 
  
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
0.917 16 




escala si el 
elemento se ha 
suprimido 
Varianza de escala 





Alfa de Cronbach 
si el elemento se 
ha suprimido 
Pregunta 1 62,50 74,131 ,548 ,914 
Pregunta 2 62,44 72,640 ,613 ,912 
Pregunta 3 62,23 73,906 ,614 ,912 
Pregunta 4 62,23 73,541 ,622 ,912 
Pregunta 5 62,07 73,503 ,582 ,913 
Pregunta 6 62,06 72,821 ,652 ,911 
Pregunta 7 62,56 71,303 ,573 ,914 
Pregunta 8 62,36 72,447 ,614 ,912 
Pregunta 9 62,26 72,669 ,622 ,912 
Pregunta 10 62,00 74,293 ,593 ,913 
Pregunta 11 62,36 71,283 ,667 ,910 
Pregunta 12 62,23 72,825 ,615 ,912 
Pregunta 13 62,21 72,253 ,679 ,910 
Pregunta 14 62,12 73,007 ,646 ,911 
Pregunta 15 62,24 73,463 ,563 ,914 




RESULTADO DEL ANÁLISIS DE FIABILIDAD DEL INSTRUMENTO 





Nivel de confiabilidad aceptable 
 
Estadísticas de total de elemento 
 
Media de 
escala si el 
elemento se 
ha suprimido 
Varianza de escala 





Alfa de Cronbach 
si el elemento se 
ha suprimido 
Pregunta 17 66.04 54.007 0.547 0.921 
pregunta 18 65.99 54.520 0.500 0.922 
Pregunta 19 65.88 52.211 0.682 0.917 
Pregunta 20 65.81 52.897 0.654 0.918 
Pregunta 21 65.85 53.895 0.614 0.919 
Pregunta 22 65.81 53.908 0.595 0.920 
Pregunta 23 65.89 52.894 0.638 0.919 
Pregunta 24 65.88 53.477 0.618 0.919 
Pregunta 25 65.86 53.334 0.602 0.920 
Pregunta 26 65.89 52.286 0.664 0.918 
Pregunta 27 65.82 53.484 0.646 0.918 
Pregunta 28 65.89 53.408 0.631 0.919 
Pregunta 29 65.91 51.842 0.684 0.917 
Pregunta 30 65.98 52.662 0.654 0.918 
Pregunta 31 65.92 52.093 0.680 0.917 
Pregunta 32 65.74 53.500 0.654 0.918 
 
Análisis de confiabilidad: 
Para establecer la confiabilidad del instrumento de la variable Marketing digital, se 
aplicó con una muestra de 353 clientes, donde se calculó la confiabilidad que se 
obtuvo del instrumento fue α=0,923 de los resultados de Alfa de Cronbach se 
asume como una confiabilidad es aceptable, que permite determinar, que el 
instrumento proporciona la confiabilidad necesaria para su aplicación. 
  
Estadísticas de fiabilidad 










Anexo 8. Carta de aceptación para el desarrollo de proyecto    










Anexo 11. Evidencias de recolección de datos 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
  
 
 
 
